Milla Pihlajamé&ki

MAINONNAN EETTISYYS

Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinoinnin suuntautumisvaihtoehto
2011

O
samk f

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



MAINONNAN EETTISYYS

Pihlajamé&ki, Milla

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Maaliskuu 2011

Ohjaaja: Vuokko, Leena
Sivumaara: 32

Liitteita: 5

Asiasanat: hyvan tavan vastaisuus, markkinointlikuvat

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miteuluttajat kokevat nyky-
mainonnan eettisyyden. Tutkimuksessa selvitettiimkédaisia mielikuvia alasto-
muutta tehokeinona kayttavat mainokset herattav@vatko ne haastateltavista hy-
van tavan mukaisia. Tutkimus tehtiin mielenkiinrrosiiheeseen ja onhan aihe on
varsin ajankohtainen, silla eettiset arvot ja ydkannallinen vastuu ovat nykypaiva-
na ajankohtainen keskustelunaihe. Tutkimus keskittpmiota herattaneisiin lehti -
ja televisio mainoksiin.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksenaytkimusmateriaali koostui seitse-
masté haastattelusta. Haastateltavat olivat 18ud8aita miehia ja naisia.

Haastattelun kysymykset keskittyivat enimmékseenesi minkalaisia mielikuvia
mainokset haastatteluun valituissa ihmisissa he#fitt Tutkimuksella on tarkoitus
osoittaa, mitka tekijat mainostajan tulisi karstasppitaakseen kuluttajat puolellaan.

Yleisesti ajateltuna voisi sanoa, ettd jotta katspitdisi mainoksesta, hanen tulee
voida ymmartdd mainoksen tarkoitus. Jos katsojéyeid kuvasta yhteytta myyta-
vaan tuotteeseen, ei tallainen herata luottamughatt&gjan ja mainostajan valilla.
Tutkimuksella osoitetaan kuvan ja sen herattamiesliknvien merkittava vaikutus
mainonnassa. Kuluttajat ovat kohtuullisen tyytyi@isiainontaan, mutta haluaisivat
silti karsia pois tiettyja mainonnan elementteja.



ADVERTISING AND ETHICS

Pihlajamé&ki, Milla

Satakunta University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration
March 2011

Supervisor: Vuokko, Leena

Number of pages: 32

Appendices: 5

Keywords: marketing, advertisement, images

This thesis is inspecting the experience and déals of consumers when they meet
adverts of these days. The main focus is to fintdahat kind thoughts and feels will
raise when adverts use nudity or sex as an efféesis was made of for personal
interests about subject, also ethics and socigloresbility are nhowadays common
subjects of discussions - which makes this resesetly topical. Thesis focuses
mostly on sensational newspaper- and televisiomoertials.

The thesis was executed as a qualitative resedtwhresearch data was collected
during seven interviews. The Interviewees wereal83 year old males and females.
The questions in the interview mainly focused arifng out what kind of thoughts
and feelings selected adverts will raise in int@mee.

The Intention of this thesis is to point out, whieltctors the advertiser should try to
avoid for keeping consumers on their side. Genethihking the viewer should un-

derstand the meaning of advertisement before likinbhis thesis points out the im-

portance of visions created by pictures and itecafin advertising. It has been dis-
covered that picture is more meaningful element teat.

Consumers are fairly satisfied with the advertisibgt still would like to weed out
certain elements from advertising.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusongelma

Tasséa opinnaytetyossa tutkitaan, mitd haastat¢ltgatelevat nykymainonnan etii-
kasta. Tavoitteena on saada tietoa siita, mit&lian, kun alastomuus ja seksikkyys
ovat yhd enemman nakyvilla mainonnassa. Pyrkimyksenmyos selvittaa ja ym-

martad, millaisia ajatuksia mainokset ihmisissétiavat.

Valitsin tAmé&n aiheen opinnaytetydkseni, koska aiméalla hetkella paljon esilla ja
kiinnostaa itsedni my6s henkilokohtaisesti. Mairmmeettisyys herattda keskustelua
monessa paikassa. Esimerkiksi yleisdosastolla Kiaydidvaita keskusteluja, mikéa
koetaan hyvéaksyttavaksi mainonnaksi ja mika eiefoh siis monella tapaa ajankoh-

tainen.

Tyon kohderyhmé&éan kuuluvat kaikki taysikaiset ktdjgt. On kiinnostavaa saada
tietoa siitéa, miten vapaamielisia ihnmiset ovat maiman suhteen. Mielenkiintoista on
myos tutkia sita, panostavatko mainostajat kuhatapakokulmasta hyvantavan mu-

kaiseen mainontaan kylliksi.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa, millaisialkiuvia nykyajan mainonta herat-
taa. Halutaan myds selvittdd, onko mainonta hyvanonmmukaista. Nain ollen saa-
daan tietoa, mitd mainostajan tulisi valttdd pisia kuluttajat puolellaan. Tutki-
muksessa keskitytddn eettiseen mainontaan ja siii&a on sen tilanne télla hetkel-
|&. Tassa tutkimuksessa tutkitaan vain yhta maiassa yleistynytta tehokeinoa eli

alastomuutta.



2 ETIIKKA

Paljon on tehty lainauksia latinan ja kreikan sat&gimuun muassa sana etiikka on
sielta peraisin. Etiikka (kreikaksi ethos) merk@sgvoperusteita, tapaa ja tottumusta,
jotka jo itsessaan ovat ohjeita. Siihen siséltygnsdja siitd, mita saa, pitaa tai ei saa
tehda. Etiikka kuvailee tieteellisesti oikean jar&n toiminnan eroja. Eettinen toi-
minta pyrkii ottamaan huomioon, mik& on sosiaatiséeknisesti, taloudellisesti ja
poliittisesti seka yksilon kannalta parasta. (Limddi, 2009)

Lainkuuliaisuutta pidetaan yleisend kansalaisuuségié, jonka noudattaminen on
kunnia-asia. Monet asiat, jotka ovat aiemmin kuaktnyleisesti hyvaksyttaviin ta-

poihin, ovat sittemmin siirtyneet lainsdadantoéalldiset saannokset ovat usein kes-
tavid, koska ne perustuvat jo hyviksi koettuihiytié@tdihin. Vaikka lainsaadantotyo

eteneekin nykyaan nopeasti, etiikka on usein la@id&atoa tehokkaampi reagointi-
keino paheksuttaviin asioihin. S&&dnndsten jatkavlséantymisesta johtuen kansa-
laisilla ei valttamattd enaa ole tietoa lain sisstii, minka vuoksi he usein turvautu-

vat paatoksenteossa niin sanottuun maalaisjarkeen.

Eettiset normit ovat sosiaalisia kayttaytymissagntipiden rikkomisesta ei aiheudu
oikeudellisia seuraamuksia. Ne saatelevat sitdykeuyksilon tulisi kayttaytya itse-
aan ja muita kohtaan ilman lainsaadannolle omiagskkoa. (Koskinen, 2000, 44 -
72.)

2.1 Yritysetiikka

Menestyvat yritykset noudattavat lakeja ja pitakéolta hyvastd maineestaan. Ol-
lakseen aidosti vastuullinen, yrityksen on kaytantd@iminnallaan osoitettava inno-
vatiivisuutensa, avoimuutensa ja luotettavuuteivsdayksen on kyettava tekemaan
taloudellista tulosta siten, ettd ihmisten, ymgénga yhteiskunnan oikeudet otetaan
huomioon. Talléin yritys ei voi turvautua kyseensiia keinoihin. Vastuullinen lii-

ketoiminta ohjaa yritysta pitkan aikavalin kannattateen, kun taas vastuuton liike-

toiminta lisda yrityksen taloudellista riskia.



Yritys on oikeushenkild, joka tekee valintoja jégpiaksia. Valinnat ovat eettisten kri-
teerien mukaan enemman tai vahemman oikeita taidvadritys itsessdan voi siis
olla eettinen tai epéaeettinen. Yrityksella on vasghteisosta, jonka keskella se toi-

mii.

Nykyinen etiikkakeskustelu vaikuttaa paljon vakavaatta ja laajemmalta kuin vain
hetken oikulta. Huolenaiheet ovat syvélla, ja eila on tulossa menestyvan yritys-
toiminnan elinehto. (Aaltonen & Junkkari 2003, 19)

"Maine on vaikeaa luoda mutta helppo pilata”

Yritysten, jotka sanovat toimivansa vakaalla eeliispohjalla, on kyettava naytta-
maan tdméa myos teoissa. Vastuullisesta liiketoiamsiten viestittaessa ei pida luvata
likoja. Pelkat markkinointilupaukset ja yrityskuvkohottamiskampanjat ilman te-
koja aiheuttavat enemman haittaa kuin hyotyd. Xsén tulee kayttaytymisellaan
osoittaa olevansa luottamuksen arvoinen. Kulutteit ole helposti johdateltavis-

sa, ja he muistavat erityisen hyvin yrityksen tgimassaan tekemaét virheet.

2.2 Etiikka ja mainonta

Eettisten koodien laadinta on laajentunut alkupdtaisyntysijoiltaan varsin kauka-
na oleville aloille esimerkiksi mainontaan. Mairejan tulisi toimia kuluttajia koh-
taan, niin etta han toiminnallaan osoittaa olevdnetamuksen ja kunnioituksen ar-
voinen. Yrityksella on oikeus ja velvollisuus tajesim. trendien painostus ja hou-
kuttelu, joka ehké& estaisi yritystd toimimasta artti@ettisten periaatteidensa mu-
kaan. Koskaan ei pitdisi toimia vastoin vakaumustdaityksen tulee tarkasti harki-
ta mainontaa, jos etukéteen on olemassa vahainsgkinoskoa, etta siitd koituu yri-

tykselle merkityksellisid, pysyvia kielteisia seukaia.

Yrityksen mainosten paatyessa julkiseen esiintyemséulisi noudattaa tarkkaa har-
Kintaa ja valttdd antamasta huonoa kuvaa. Tietyafamainonta saattaa olla haital-
lista yritykselle ja voi vahingoittaa yritysta njiettd mainokset synnyttavat kulutta-

jissa pysyvan kielteisen mielikuvan yrityksesta.



Tietenkdan koskaan ei ole taysin varmoja kaavdjsuantaviivoja, joiden avulla
voitaisiin arvioida erilaisiin mainoksiin liittyvi& hyoty- ja riskitekijoita. Tasta huo-
limatta yrityksen pitéaa herkasti vaistota mainoksehdolliset seuraukset ja mahdol-

lisuuksien mukaan torjua ennustettavat haittavaiksst.

3 MAINONTA

Mainonta kuuluu nykyaikana yritysten liikketoimintaga se nayttelee hyvin merkit-
tavaa osaa. Mainonta on maksettua, tavoitteeljstauunnitelmallista. NyKkyisin
mainonnan viestintavalineena kaytetaan lahes kaikkahdollista. Onnistunut mai-

nonta perustuu kuluttajien tapojen tuntemiseenn{&ainen 1995, 155)

On erittdin tarkeaa tuntea kohderyhmansa mieltymtykasrvostukset sekd sen tapa
seurata viestimid. Pitaa tietaa esimerkiksi, metitia kohderyhman ihmiset lukevat
tai mitd tv-ohjelmia kohderyhmé& katsoo, jotta maitao osataan kohdistaa oikein.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 18)

Mainonnan kansainvdliset perussaannot edellyttattd, mainonta on hyvan tavan
mukaista, rehellista ja totuudellista. Mainostadittaessa on pidettava mielessa yh-
teiskunnallinen vastuu. Mainonta on herattanypopayhteiskunnallista keskustelua.

Sen motiiveja ja keinoja on kritisoitu sopimattosiik

Mainonta on lahtokohtaisesti positiivista, silladon lisd&dminen parantaa kuluttajien
mahdollisuuksia tehda hyvia ostopaatoksia. Mainokserylla lisata kuluttajien tie-
toa tuotteesta ei kuitenkaan ole mitaan tekemetésssallon eettisyyden kanssa. Ku-

luttajien huomion kiinnittdminen ei edellyta epdesté mainontaa.

Yrityksen toteuttaessa mainontaa ei tulisi seutia@adeja orjallisesti, vaan sen kan-
nattaisi tarkasti miettid, mika on asiakkaan jaylssen oman edun mukaista. Yrityk-
sen tulisi pitda kiinni hyvan tavan mukaisesta iatapolitikasta, eika lahted mu-

kaan sellaiseen, joka voi vahingoittaa yrityksenineta. Omaperaisyys ja tavan-



omaisesta poikkeava mainonta ovat jopa suotavia,ssien voi erottua kilpailijoista.
Mainonta, joka pystyy tdhan olematta hyvan tavastaiaen, voi onnistuessaan joh-

taa yleisbn suosioon ja saada myonteista suhtastamsakseen.

On kuitenkin erittain tarkea muistaa, ettd koskaapystyta miellyttdmaan kaikkia.
On mahdollista, etta vaikka mainos olisi kuinka &ywavan mukainen, voi esimer-

kiksi jokin uskonto kieltdd markkinoinnin kokonaappiensa vastaisena.

3.1 Mainonnan maaritelméa

Mainoksella on aina hinta. Mainoksen tulee ainaigtna tunnistamaan mainokseksi,
eika saa aiheuttaa sekaannusta toimituksellisemstom kanssa. TAmé& asia on maari-
telty myds mainonnan kansainvalisissa perussadmolMaaritelman mukaan mai-
nonta on aina maksettua ja samanaikaisesti ladgatleleryhmalle suunnattua per-

soonatonta viestintdad. (Vuokko 1993, 11)

Mainonnalla pyritdan useimmiten pelkastaan pitkgigikn suhteisiin ja ostoaiko-
muksiin. Yhteiskunnallisissa mainoksissa ajatugilainen. Yhteiskunnallisen mai-
nonnan tavoite on edistdd yhteiskunnallisesti ttkasioita. Yhteiskunnallisella
mainonnalla ei pyritd saamaan rahallista voittoairidnta nostaa esille yhteiskun-
nallisia epakohtia ja puheenaiheita.

Viime vuosina keskustelu on kaynyt vilkkkaana yrigys yhteiskuntavastuusta. Halut-
taisiin, ettd yritykset ottaisivat yhd enemman higmm myo6s toimintansa vaikutuk-

sia.

Asiakaskeskeisyys on noussut selvasti pintaanyk&#n mainonta on laadukasta,
jos asiakkaat ovat tyytyvaisia tuotoksiin. Asiakeskeisyyden toteuttamisessa on
kolme vaihetta: mainonnan sisaltdé, mainonnan dsipgsseka mainosvalineiden va-
linta. (Rope 1989, 119)

Mainostajan tulisi varata aikaa mainonnan esitésten. Testauksella pystyttaisiin

selvittamaan, mitd asiakkaat todella ajattelevéidabessaan mainoksen. Talla taval-
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la pystytaan selvittamaan heratetddnkd kohderyhm@mio, ja millaisen kuvan se
antaa. Jos mainonta koetaan huonoksi, voidaannéahateriaalia muuttaa soveltu-
vammaksi. Esitestauksella pyritddn pienentamaatoksentekoon liittyvat riskit ja

epaonnistumiset.

Mainonnan jalkitesteilla pystytddn keraamaan jélielen tietoa, miten mainos on
koettu. Sita voidaan kayttaa hyvana tiedon keraamighteena. Jalkitestaus kannat-
taa toteuttaa vain siind tapauksessa, jos tietoddpg kayttamaan tulevaisuudessa
hyvakseen. Saatujen tietojen avulla voidaan sad@am hyvid vaikutuksia. (Rope
1989, 122)

3.2 Mainonnan muodot

Mainosvalineiden valinnalla pyritdan loytamaan naimosvélineet, joilla sanoma
saadaan vastaanottajalle mahdollisimman taloudstliga tehokkaasti. Ennen mai-
nosvélineen valintaa on hyva tuntea niiden keskaisgnaisuudet. Mainosvalinei-
den, kuten lehdiston, television, radion ja muidéhkoisten viestinten, ulkomainon-
nan, elokuva- ja suoramainonnan jne. Erilaisen teem takia mainontaa, joka on

hyvaksyttadva yhdessa mainosvalineessa, ei ainavoidaksya toisessa.

Mainonta on arvosteltava sen mukaan, mika vaiksiilés todennakoisesti on kulut-
tajaan, ottaen huomioon mainontaan kaytetty ma#dosy. Perussaanttja sovelle-
taan mainoksen kokonaissisaltoon, johon kuuluvaitkkanainoksessa kaytettavat
elementit mm. kuvat. Mainoksen on oltava esityass ja mainosvalineesta riippu-
matta selvasti tunnistettavissa mainokseksi. Jasonaesitetddn mainosvéalineessa,
joka sisaltaa uutisia tai muuta toimituksellistaeastoa, mainos on esitettava siten,

ettd se heti voidaan tunnistaa mainokseksi.

Vastuu perussaantdjen noudattamisesta kuuluu majaths, mainostoimistolle, jul-

kaisijalle, mainosvalineen omistajalle sek& maitersiuovuttajalle.

Mainosvalineista esimerkiksi ulkomainonta voi pammaillaan piristaéd katukuvaa ja

kohentaa ymparistdd. Se voi myos aiheuttaa pahemrjuikisessa tilassa mainosta-
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jan vastuu korostuu ja ulkomainonnassa kaytetaasfa tilaa, eikd mainontaa voi
valttya kohtaamasta. Taman takia ulkomainontaarsteltaessa pitaa kiinnittaa eri-
tyista huomiota, silla se saattaa ylittda katsgjetokyvyn tavallista herkemmin. Te-
levisiossa alaikaisiltd sopimattomat mainokset ajoitettu alkamaan kello 21 jal-
keen. Mainonta ei rajoitu pelkastaan televisiooanvaitd nahdaan myos lehdissa,
Internetissa ja katukuvassa. Tiettyjen rajoitustaioitteena on pyrkia minimoimaan
lasten ja nuorten altistuminen heille sopimattomatainonnalle.

"Nuori tai aikuinen voi kuitenkin valita, polttaakai juoko han, mutta sen sijaan ha-
nella ei ole mahdollisuutta olla ympéaristossa, goseksistinen mainonta ei vyoryisi
hanen paalleen. Suotakoon lapsille mahdollisuws atistumatta téllaiselle mainon-
nalle ja muillekin ihmisille valinnanvapaus sen w&gm, milloin ja missa haluamme
naitd kuvia katsoa tai olla katsomatta.” - Perusiourehtorin mielipidekirjoitus,

Helsingin Sanomissa 21.2.2008

3.3 Mainonnan tavoitteet

Mainonnalla pyritddn informoimaan, suostuttelemg@amuistuttamaan. Nain ollen
mainonnalla on suuri vaikutus siihen, millaisia siilkuvia ihmisten paassa syntyy

yrityksen toimintatapojen osalta.

Mainonnan on tuettava vastuuntuntoista myyntia.tMaskantoa ei tulisi ikina jattaa
vain mainostoimiston kasiin. Yrityksen on hyva disala suunnitteluun ja varmistaa,

ettd mainonta viestii vastuuntuntoisesti. (Hamagaith995, 151)

3.4 Mainonnan rajoitukset kuluttajille suunnatussa roamassa

Mainontaa sdatelevat monet lait ja rajoitukset. idatajan tulee olla selvilla niista
mainontaa suunnitellessaan. Ei pida unohtaa, edtaastajan moraalilla on osansa.
Pitkaaikaista ja kannattavaa toimintaa haluavatyksen tulisi asettaa toiminnalleen
korkea moraali. Nain yritys luo itselleen myonteiga luotettavan yrityskuvan. En-
sisijaisesti lainvastaisesta mainonnasta vastuussaainostaja, toissijaisesti mainos-

toimisto ja mainoksen julkaissut media.
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Suomessa epdaeettinen mainonta on kielletty kuadtegjalailla (38/1978), jota val-
vovat kuluttajansuojalainviranomaiset. Naiden Isé&oimii elinkeinoelaman perus-
tama ja yllapitama itsesaantelyelin, mainonnanremitneuvosto. Paremmalla s&an-
telylla pyritaan lisddmaan yhteiskunnan hyvinva@ntlainonnan eettisyyteen puut-

tumalla halutaan pyrkia suojaamaan kaikkia maireokgkevia ihmisia.

3.4.1 Kuluttajansuojalaki

Kuluttajasuojalaki toteaa seuraavaa:

Kuluttajasuojalain yleislausekkeen 2 luku 1 §, narkanarkkinointi ei saa olla hy-
van tavan vastaista. Hyvan tavan vastaimearkkinointi on maaritelty 2 luku 2 8
1mom. selkedsti ristiriitaisuudeksi yhteiskunnag$sisesti hyvaksyttyjen arvojen
kanssa(Kuluttajansuojalaki 20.1.1978/38)

Markkinointia pidetaan hyvan tavan vastaisenan@asonnassa esiintyvat asiat ovat
ristiriidassa yleisesti hyvaksyttyjen yhteiskunisaéin arvojen kanssa. Mainonnalla ei
tule loukata kenenk&an ihmisarvoa. Alastomuus s&@s ei kuitenkaan ole KSL:n

vastaista toimintaa. Mainonnassa alastomuus tapu#teisuus sinallaan ei ole vaa-
rin, mutta sukupuolen halventaminen, syrjinta tddupuolen esittdminen alentavan
seksistisesti on kiellettyd. Esimerkiksi alusvaaems voidaan suunnitella monella
tavalla. Hyvalla maulla suunniteltu siisti mainos byvaksyttava. Jos mainoksessa

kuitenkin on selva pornahtava tai seksistinen sagyayttaa halventamiskriteerit.

Kuluttaja-asiamies valvoo mainontaa ja siten myps&ih tavan noudattamista kulut-
tajasuojalain nojalla. Kun kuluttaja-asiamies téénmgvan tavan vastaiseen mainon-
taan, tulee hanen ensitdikseen ryhtya neuvotteleralakeinoharjoittajan kanssa ja
pyrkia lopettamaan tdméantyyppinen mainonta vapa#ssdti. Jos tassa ei kuiten-
kaan onnistuta, kuluttaja-asiamies kieltdd mainarjatkamisen. Jos sopua ei synny,
mutta hyvan tavan vastaista mainontaa jatketa@nkwiuttaja-asiamies seuraavaksi

asian markkinaoikeuden kasiteltavaksi.
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Kuluttaja-asiamiehelld on kaytossdan myos valiakaikielto, jos mainonta on eri-
tyisen Kkiireellisesti saatava pois nakyviltd. Ktdya-asiamies voi tehostaa kieltoa
uhkasakolla. (Pakarinen & Tala 2009, 23)

3.4.2 Mainonnan eettinen neuvosto

Keskuskauppakamarin asettama mainonnan eettinemosteu aloitti toimintansa
1.5.2001. Mainonnan eettinen neuvosto antaa laogyrmnko mainonta hyvan tavan
mukaista. Neuvoston toiminta l&htee siitd, ettansessa noudatetaan Suomen lain-
saadantoa, riippumatta siitd onko mainos kansaserélvai kotimaisen yrityksen.
Hyvéan tavan mukaisesta mainonnasta lausuntoa vpwa#a seka kuluttajat, yrityk-
set ettda mainontaan liittyvia kysymyksia kasittélejarjestot ja viranomaiset. Mai-
nonnan eettinen neuvosto auttaa kuluttajia ilmaisekutta yrityksille neuvonta on

maksullista.

Mainonnan eettisen neuvoston hyvaa markkinointddfeskevissa periaatteissa tay-
dennetddn Kansainvélisen kauppakamarin ICC:n Madkkiisdantdjen 4 artiklaa.
Taman mukaan markkinoinnissa tulee kunnioittaa flamvioa. Ketdén ei saa syrjia

esimerkiksi sukupuolen tai muun sellaisen seikavksu (Keskuskauppakamari.fi)

"Jokaisen ihmisen arvo on mittaamaton".

Mainos ei taytd hyvantavanmukaisuutta, jos siingdtadn naista tai miesta katseen-
vangitsijana tai seksiobjektina. Sukupuolta eilsigtaa alentavalla tai vaheksyvalla
tavalla. Kun kaytetadn naista tai miestd mainoksesdissa vaatteissa, silla pitaa
olla jotain tekemistd mainostettavan tuotteen t@veglun kanssa. Sallittua ei ole
myoskaan kayttda seksuaalista vihjailua tai lupauksilla ei ole mainostettavan

tuotteen kanssa mitadn tekemista.

Mainos on ehdottomasti markkinointitavan vastaines, siind annetaan ymmartaa

ettd toisen sukupuolen edustajalla olisi jotenkamempi asema sosiaalisesti, talou-
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noksessa pyritaan yllapitamaan kaavamaista rotiga@ siita, mikd on tyypillista

naisille tai miehille.

Mainonnan eettinen neuvosto painottaa, etta lapsill oikeus olla kohtaamatta sek-
suaalisia arsykkeita tavanomaisessa elinympareaisdviarkkinoijalla on siis vas-
tuu varmistaa, ettei mainos paady alaikaisten kiagaksi. Tulee huolehtia esimer-
kiksi esittdmisajankohdasta, eli ettei mainostae#sisi nuorten ja lasten katseluai-
kaan. Esittdmisajankohdan liséksi tulee tietysetiré tarkasti, mihin mainos sijoite-
taan. Mitd voimakkaampi on markkinoinnin seksuaalinsisaltd, sitd enemman

markkinoijalla on vastuuta pitaa se poissa niirogaista "vaarista kasista"

3.5 Mainonnan hyvéan tavan vastaisuus

Mitd on hyvan tavan vastaisuus? Siihen ei ole aukatvastausta. Menettelytavat ja
niiden hyvaksyttavyys voivat vaihdella ajan myd&e, mita jokainen ihminen itse
pitdd hyvaksyttavana, voi vaihdella. Se on néaierolNarsin subjektiivista. Mainon-
nassa ei koskaan pystyta takaamaan sita, ettaedgttaisi kaikkia. Se, etta ihminen
kokee mainonnan loukkaavaksi, ei merkitse suorgaérhtavan vastaisuutta. Tilan-
teita pitda tarkastella aina tapauskohtaisestijmiala, onko se yleisesti hyvaksytty-

jen yhteiskunnallisten arvojen vastaista. (Virta2éa0, 120)

"Mainonnan eettisyys on veteen piirretty viiva. Bon mielesta jopa silmén iskemi-
nen on lilan seksikasta ja toinen sallii peratstdakuvat.” Kysymys mainonnan eet-
tisyydesta on taas yhteiskunnassa yksi jatkuvakustslun ja ajoittain vahvastikin

eridvien, ajan myota muuttuvien kasitysten kohde.

Yleisella tasolla on kuitenkin arvoja, joita yhiaimnassa oletetaan noudatettavan.
Myds lainsdadantd on lahtenyt varsin yleisen taséidritelmasta. Kuluttajansuoja-
laissa on mainittu tilanteet, joissa menettelyéefiédn hyvan tavan ja yhteiskunnan

arvojen vastaisena.

Mainostajan tulisi ottaa huomioon niin sanotut le¢ikuluttajaryhmét, joihin on hel-

pompi vaikuttaa, ja jotka eivat valttamatta kykemeioimaan mainonnan tehokeino-
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ja ja vaittdmia riittavasti. Tallaisia ryhmia ovatuun muassa lapset ja vanhukset.
Yrityksen tulee siis tietdd, kenelle mainostaagadile ei. Mainos pyritaan viemaan
mahdollisimman onnistuneesti tavoitellulle kohdendile. Vaikka on kaytanndssa
taysin mahdotonta onnistua mainostamaan niin,veité haluttu kohderyhma nékisi
mainoksen, vastuuntuntoinen mainostaja pohtii klite asiaa ja tekee ratkaisunsa

minimoiden tilanteen mahdollisuuden.

Lainsaadanndlla on kielletty kokonaan joidenkintteiolen mainostaminen. Suomes-
sa esimerkiksi tupakkatuotteiden mainostaminen a@kokaan kielletty. Asiallinen

mietojen alkoholijuomien mainonta on sallittua, tauias reseptilddkkeet ovat kiel-
letyksi luettuja. Joidenkin tuotteiden on katsadlevan eettisesti arveluttavia mai-

nostaa, ja siksi niiden mainontaa on rajoitettikilietty kokonaan.

4 MIELIKUVAMARKKINOINTI

Mielikuvalla on tarkea vaikutus ostopaatoksiin. lkédevana tekijana ei ole kuiten-
kaan tuote, vaan millainen mielikuva henkildlle jaiatteesta ja nain ollen mainok-
sesta, jossa tuotetta mainostetaan. Positiivineglikava tietysti vaikuttaa siihen,
miten ihmiset yrityksen tuotteisiin ja toimintaamhsautuvat. Mielikuvat ovat tarkeita

menestystekijoitd mainonnassa ja kaikessa yrityksiemnnassa.

Mielikuvat, joita ihmisille syntyy, ovat hyvin heilékohtaisia. Jokainen ihminen
muodostaa omanlaisensa mielikuvan mainostettavasteeesta tai yrityksesta riip-
puen omista lahtékohdistaan. Murrosikaisen, opigiel miehen, naisen ja vanhus-
ten ajattelumaailmat seka arvostukset poikkeavemhasti toisistaan.

4.1 Mielikuva kasitteena

Mielikuva on aina subjektiivinen, joka tarkoittaaytdnnossa sitd, ettd yhden mieli-
kuva mainoksesta on yhdenlainen, toisella toiseatai Mielikuva on ihmisen to-

tuus. Ihminen on jotain mielta, eika talle tarvisgsm kummempia perusteluja.
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Kuten jo mainittiin, mielikuvan muodostavat henkilsokemukset ja tiedot. Vaikka
varsinaisia kokemuksia ja tietoakaan ei olisi, enkilolla tastd huolimatta olla en-
nakkoasenteita, uskomuksia ja tuntemuksia jostsiasta. Kun ihmisella ei ole ai-
kaisempaa kokemusta esimerkiksi tuotteesta taykg#ista ja han paattaa kokeilla
siitd huolimatta, on han talloin jo kuitenkin muatEnut jonkunlaisen mielikuvan.

Vasta taméan jalkeen hanelld on aitoja kokemukskajkreettista tietoa.

Harvemmin ihmiset myontévat tekevansa paatoksidikuigen perusteella. Ei halu-
ta kertoa valttamatta avoimesti, etta mainoksetlalkut heidan paatoksiinsa vaiku-
tusta. Yleisesti on ajatus, ettd mainostajat ajagat omaa etuaan, ja ettei mainoksi-
en sanomaan muutenkaan ole luottaminen. Tutkimaksesis haastateltava mainitsi
olevansa taysin immuuni mainonnan synnyttamillelikugille ja pitdvansa nykyista

mielikuvien tayttdm&a mainontaa huonona asiana.

4.2 Miten mielikuva muodostuu

Haluttiinpa tai ei, ihmiset muodostavat omakohtaikekemuksensa tai muun infor-
maationsa nojalla kasityksia. Mainostaessa olidie#& ottaa huomioon ihmisten
psykologiset perustat eli asenteet ja arvomaailjota ovat vahvasti taustalla ihmi-
sen muodostaessa mielikuvaa eri asioista. Kun mgann vastoin ihmisen asenteita
ja uskomuksia, se térmaa torjuntamuuriin. Nainrj&inonta vaille positiivista vai-
kutusta. (Rope 1995, 134)

Mainoksissa esitetyilla kuvilla pyritddn vetoamalamisten tunteisiin ja télla tavalla
luomaan positiivisia mielikuvia. Mielikuvien muodasnisessa tarkeita tekijoita ovat
ihmisen tunteet. Kun tarkastellaan tunnepohjaisigdita, mita positiivisempia tun-
teita mainos katsojassa herattdd, luonnollisesdi garempi mielikuva hanelle jaa
tuotteesta ja yrityksesta. Olennaista on loytadekgat, joihin voidaan vaikuttaa

markkinoinnillisin keinoin.
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KUVIO 1. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope, T & Mether, J. 2001)

Kun katsojalle on jddnyt mainoksesta positiivineielikuva, han muistaa varmem-
min merkin tai tuotteet silla hetkelld, kun hannesikiksi suunnittelee tuotteen
hankkimista. Ihminen on tunne-eldja. Han voi tekdiintansa esimerkiksi kahden

eri vaihtoehdon valilla vain ja ainoastaan tunngpltd eli emotionaalisin perustein.

4.2.1 Mielikuvan muodostumisen tekijat

Tunteisiin pystytdan vaikuttamaan erityisesti mamalla siten, ettd kaytetaan vies-

tinnan perustana niitda emotionaalisia tekijoitékgoohjaavat ihmisen kayttaytymista.

Kaikilla ihmisilla on omat arvonsa ja asenteensamaasenne voi vaikuttaa arvoihin
ja arvot taas asenteisiin. Jokainen arvostaa jetgioita elaméssd, ihmissuhteissa,
omassa ja muiden toiminnassa. Jokaisella on myil@nen asennoituminen eri asi-

oita, ihmisia, tekoja, tapoja kohtaan.

Suomessa jokaisella kansalaisella on oikeus sapaoteen ja oikeus ilmaista, jul-
Kistaa ja vastaanottaa tietoja, mielipiteita ja tawiestejd kenenkaan ennakolta es-
tamatta. Samalla tavalla jokaisella on oikeus omajiatuksiinsa ja tuntemuksiinsa
koskien arvoja ja asenteita, kunhan ne eivat rikimtanlakeja, asetuksia, loukkaa tai

satuta ketaan toista.
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Arvojen taustalla vaikuttavat asiat ovat monimukai Paasdantoné voidaan pitaa,
ettd kaikki vaikuttaa kaikkeen. Kun teen arvovaiinnmukana on mielikuvia, muis-
toja, tunteita, toiveita jne. (Aaltonen & Junkka€03, 125)

Arvot ankkuroituvat seké jarkeen ettd tunteisiioniiekokemukset vaikuttavat arvo-
valintoihin. Omien arvojen tunnistaminen voi ollankalaa, koska arvot toimivat
tiedostamattomalla tasolla. Ne ovat ankkuroiturieeteeseen ja alitajuntaan. Arvoja
tulee lahestyd epéasuorasti ja monelta suunnalt&kifiman kannan mukaan arvot
ovat olemassa vain valinnoissamme. Useimmiten taatime muodostuvat jossain
maarin johdonmukaisen jatkumon, toistamme itseagamalitsemme yha uudelleen

suunnilleen samoin. Silloin puhumme arvoista.

Kokemukset luovat pysyvan mielikuvan, joten on &#td, etta kokemukset yrityk-
sesta ovat positiivisia. Yrityksen imagon rakentsaessa erds tarked avainkohta tulee
olemaan yrityksen siséisten toiminnallisten asinidennossa pitaminen. Muutoin se
tyd, mikd ulkoisen markkinoinnin kohdalla on tehtyhotaan kuluttajan kokemus-

vaiheessa.

Markkinoinnissa kannattaa pitdd huoli siita, ettédtusten ja tosiasioiden valilla ole
lian suurta ristiriitaa. Mielikuvien markkinoinssa tulisi olla varovainen. Tulisi
miettia, voidaanko pelkkaa mielikuvaa markkinoida®uttajille suunnattua markki-
nointia sadannellaan kuluttajansuojalaissa, jotdtykgella on tiettyja velvoitteita,
joita sen tulee ottaa huomioon markkinoinnissaainddadannon markkinoille aset-
tamat vaatimukset ja mielikuvamarkkinoinnin edelkget ovat toisinaan vaikeasti

sovitettavissa yhteen. (IPRinfo 3/2008, Mansala)

Mielikuvamarkkinointia ei ole kielletty, eika seajoja tarkasti missdan maaritelty.
Yritysten kannalta mielikuvamarkkinointi on tarkedslla kiistaton totuus on, etta

mielikuvat myyvat.
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4.3 Mielikuvamarkkinoinnin psykologinen perusta

Ihmisen oma sisainen totuus, eli hanen mielikuvaosdhanelle itselleen ainoa paik-
kaansa pitava asia koskien esimerkiksi mainokgagimisesta. Mielikuva on mita
suurimmassa maarin tunteisiin perustuva. Jokaikerisen omat henkilokohtaiset
pitdmis- sekd arvoperustat suurilta osin vaikuttasiden, mika kenenkin henkilén
kohdalla tuottaa pitdmisen ja mikd inhon. Mieliktieaat aina voimakkaasti mielty-
myksenpohjalta.

Katsojalla, jolla on esimerkiksi negatiivinen asernyrityksen mainontaa kohtaan,
torjuu taman viestit. Tallainen henkil6 saattasgd@tiukematta ja katsomatta yrityk-
sen mainokset kokonaan. Yrityksen kilpailuetu tersgritykseen voi perustua lahes
kokonaisuudessaan juuri imagollisiin seikkoihirtkgpovat juuri naitd tunnepohjaisia
seikkoja. Kilpailuetu on usein taysin mielikuvakim, eika yrityksilla ole eroja toi-

minnallisuuden paremmuudessa.

Nykyaikana kuluttajille ovat erilaiset seikat taitie Tunteilla, tiedolla, asenteilla,
kokemuksilla ja uskomuksilla on hyvin keskeinenrage Siksi onkin tarkeaa, etta
mainonnalla pyritddn mahdollisimman mydnteisiin likigviin, koska juuri silla on

niin suuri merkitys. Ihmisen mielessa syntyvat mkiglat ohjaavat taman kaytosta.

Opinnaytetyotutkimuksessa kavi ilmi, ettd haastatelt laittavat paljon mainoksen
varaan. Haastateltavat olivat sitd mielta, ettlligen alastomuuden kayttdminen ker-
too yrityksen mielikuvituksettomuudesta ja ei olemiaan herattdmaan positiivisia

mielikuvia yrityksesta.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadsédina tutkimuksena. Laadullista tut-
kimusta voidaan kutsua ymmartavaksi tutkimukselksska siing tutkittavaa ilmiota

pyritdédn joko ymmartamaan tai selittdmaan. (Tuon8a&ajarvi 2002, 27)

Kvalitatiivinen tutkimus vastaa siis kysymyksiin kai ja miten. Silla halutaan ym-
martaa syvallisemmin kayttaytymisen ja mielipiteidaekana olevia syita, eli mitka
asiat synnyttavat tyytyvaisyytta ja mitka tyytyniatyytta. Kvalitatiivinen tutkimus

tarjoaa mahdollisuuden esittdé jatkokysymyksidlggyritaan mahdollisesti tarken-
tamaan tai syventamaan vastausta. Kvalitatiivingkirhus kertoo kaikki vivahteet,

jotka vaikuttavat hyvaan tai huonoon mainontaanalkatiivisessa tutkimuksessa
haastattelijalla on hyvéa olla mahdollisimman paljtsellaankin tietoa aiheesta, en-

nen kuin aloittaa haastattelut.

Mainonnan tutkimisessa joudutaan usein tilanteegessa pelkka pinnallinen tieto,
se mitd ihmiset sanovat kysyttaessa asiaa suoeaaiitid. On asioita ja mielikuvia,
joita ihmiset eivat halua tai kykene sanallisebtiaisemaan rationaalisella tasolla.
Kvalitatiivinen tutkimus tarjoaa erinomaisen tydkalmainonnan tutkimiseen. (Sola-
tie 1997,19)

Tutkimusmenetelména kaytettiin laadullista tutkitaskoska tutkimuksen avulla
pyrittiin nimenomaan ymmartamaan sita, miten kalatt kokevat mainokset, joissa

kaytetdan vahvasti tehokeinona alastomuutta.

Kvalitatiiviset tutkimukset suunnitellaan ja totetgan aina erityisella huolella. Tassa
tapauksessa kohderyhmana olivat taysi-ikaiset hgsaiehet, jotka olivat halukkai-
ta vastaamaan tyon arkaluontoiseen tutkimusaiheeéeelatie 1997, 34)
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Ymmartaminen ihmista tutkivien tieteiden metodimatavallaan elaytymista tutki-
muskohteisiin liittyvaan henkiseen ilmapiiriin, megihin, ajatuksiin ja tunteisiin.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 27)

Laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistokeruurdétovat kysely, haastattelu ja
havainnointi (Tuomi & Sarajarvi 2002, 73). Tutkimagn haastattelumuotona kaytin
strukturoitua lomakehaastattelua. Lomakehaasta#aledettiin tiettyjen olennaisten
etukateen valittujen kysymysten ja niihin liittymi¢arkentavien kysymysten varassa.
Haastateltavien vastaillessa kysymyksiin valiture@noksista haastattelija taytti itse
vastauksien lomakkeen kohtia.

5.2 Tutkimuksen kohderyhma

Haastateltavia henkildita oli seitseman. He olkaikki taysi-ikaisia, ialtdén 18 — 48-
vuotiaita, eli ikdjakauma haastateltavien keskansohteellisen suuri. Kvalitatiivi-

sessa tutkimuksessa aineiston maara jaa yleensdé mieheksi. Pyrkimyksena kui-
tenkin oli saada tutkimuksesta kattava. Kun haek#aten ihmisten ajatukset ovat
hyvin homogeenisia keskendan, mita haastatteluatistgneiden ajatukset olivat,
pystyttiin saamaan kohtuullisen pienellakin haastawien joukolla edustava kuva

siitéd ajatusmaailmasta, miten haastateltavat stintatutyon tarkasteltavaan asiaan.

Keskeista tutkimuksen onnistumisen kannalta orksieka tottunut haastateltava on
lukemaan ja katselemaan mainoksia, ja miten tottiimonittamaan juuri huomiota

mainonnan eettisiin kysymyksiin. Jokaisen henkodmat kokemukset ja tottumukset
vaikuttavat siihen, minkalaisia mielikuvia hane$siaa, ja miten han kokee mai-

nonnan.

Ensimmaisend haastateltavana oli 47-vuotias nald&n.on satunnainen mainonnan

seuraaja, joka katsoo ja pitaa tarkeana mainokBerlroetta. Han ei koe olevansa

sen ja mainostettavan tuotteen ymmartaa kuuluwditsien.
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Toinen haastateltava oli 26-vuotias nainen. Han ktdkvansa melko aktiivinen mai-

nosten seuraaja ja kiinnittavansa erityista huocanmginoksen ulkoilmeeseen. Han
tilaa itselleen monia naistenlehtid, jopa osaksinosten takia. Han kokee olevansa
melko tottunut mainoksen lukija. Hanen ty6skenrssiiekauneuden alalla hanen tu-

lee katsottua tietyntyyppisia mainoksia tarkastnjako kriittisestikin.

Kolmas haastateltava oli 46-vuotias mies. Han kit diinnostunut mainosten ul-
koilmeesta, mutta sitdkin enemman mainoksen jddaptasiayhteydesta. Han ei koe
mielikuvamainonnan vaikuttavan itseensa. Mainodtdijana han ajatteli olevana

varsin tottunut.

Neljas haastateltava oli 18-vuotias mies. Graaf@amnittelijan ammatissa tydsken-
telyn seurauksena hén piti itsedén tarkkaavaisemaomnan lukijana. Han uskoi

omistavansa melko lailla tuntemusta ja tietamyaétti talalta ja sanoikin olevansa
hyvin kriittinen mainosten ulkoilmeiden tarkastaliHanen mukaansa mainos kuvas-

taa yrityksen brandin uskottavuutta.

Viides haastateltava oli 48-vuotias nainen. Hanealastaan nykyadn mainokset tun-
tuvat silta, ettd mainosta ei ole kasattu tuotigapérille vaan toisinpain. Han kokee,
ettd mainos ja tuote eivat valttamatta enaa oleyglgssa toisiinsa. Han kokee mai-

nokset valttamattomana pahana, mutta seuraa maa&uoitenkin jonkun verran.

Kuudes haastateltava oli 26-vuotias mies. Han sseoiaavansa mainosten ulkoil-
metta ja yrittdvansa aina loytaa mainokselle jdatestie asiayhteyden. Han tekee ja-
kelualan tdita, joten han liikkuu paljon autollatijdee seuranneeksi eniten varsinkin

ulkomainontaa. Han tuntee olevansa melko totturaihasten lukija.

Seitseméas haastateltava oli 22-vuotias nainen.kidnaa paljon erilaisia sosiaalisia
medioita ja muutenkin viihtyy paljon internetiss#in kertoi, etta vierailee mieluiten
sivuilla, joiden mainos on ollut kiinnostava. Haokk myds olevansa melko tottunut

mainosten lukija.

Haastateltavia oli kaiken kaikkiaan kahdeksan kbgifzg mutta haastateltavista vii-

meinen ei vastaillut kysymyksiin tosissaan ja hiajasaa haastattelun kesken. Vas-
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tauksien harvasanaisuuden vuoksi, sekd keskeng@isytakia, pidin oikeana rat-

kaisuna jattaa kokonaisuudessaan pois tyosta yastamakkeen (Liite 5).

5.3 Aineiston kerays

Tyypillista kvalitatiivisessa tutkimuksessa on,aettaastattelukysymykset mietitdén

niin tarkkaan, etta niista saadaan selville kalidduttu tieto.

Haastattelut tehtiin 20.1-14.2.2011 paaasialliseatakunnan alueella kahviloissa ja
muilla julkisilla paikoilla. Tutkimuksessa kaytettistrukturoitua lomakehaastattelua.
Haastatteluissa esiteltiin nelja erilaista mainogialen perusteella haastateltavalle
esitettiin kysymykset. Haastateltavat olivat saaisesti julkisilta paikoilta valittuja
ihmisia niin, ettd mies- ja naisvastaajia olisi sayiirtein yhta monta, ja etta henkild

on kiinnostunut vastaamaan taman tyyppisen tutksenkkysymyksiin.

Ennen aineiston keruuta suoritin lomakkeen testwka paadyin pitamaan kysely-
lomakkeen sellaisena, kuin olin sen tehnyt. Koska ali muutenkin jonkin verran
uskalias, paatin ettéd kysyn mm. henkilon ian sugraaka laita ikaryhmittelya. Koin
taman olevan jotenkin henkilokohtaisempaa ja tapaamntyon lukijoidenkin kannal-
ta. Testauksessa olin tyytyvadinen myos kysymyksiikoin, etta niilla saan selville

asiat joita tyossani tavoittelinkin.

Esitin aluksi haastateltaville avoimia kysymykgagissa kerattiin vastaajien taustatie-
toja. Taustatiedoilla oli tarkoitus aluksi selvétBeidan suhtautumistaan mainontaan.
Taman jalkeen naytin haastateltaville valitsemaninoskuvat ja kyselin jokaisesta
kuvasta avoimia kysymyksia yhta aikaa. Taman jaljekaisesta kuvasta kysymyk-
set erikseen. Haastatteluun kuluva aika riippuinf@e vastaajan kiinnostuksesta
mainontaan. Osa vastaajista halusi miettia vastaakgauhassa ja joillekin vastaa-
jista kysymykset tuntuivat hankalilta. Hankaliensigmnysten kohdalla esitin kysy-

myksen toisella tavalla.

Jokaisen kysymyksen perassa oli myds kohta, joakdtim vastaajan perustelevan

vastauksensa. Oikeastaan haastattelu oli enemmiegkustelua, silla kysymysten
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vastaukset olivat vastaajien ajatuksia ja mielieuviHaastatteluihin kului suurin piir-
tein 20 — 30 minuuttia per vastaaja. Haastattebbeutus onnistui melko mukavasti,
silla haastateltavan vastauksiin oli helppo teladieinnuksia tdméan ollessa lasna.
Ensimmaiseksi haastateltavilta kysyttiin heidarstatietojaan. Taustatietoihin liitty-
vat kysymykset koskivat haastateltavan mainonnamasenista, tarkastelua ja sita,
kuinka tottuneita mainoksen katsojia tai lukijoi@staajat olivat. Taustatiedossa sel-
vitettiin myos, kuinka herkasti vastaaja reagoi dryywavan vastaiseen mainontaan.
Nailla kysymyksilla pyrittin avaamaan sita, mitédrkeana henkilé pitaa itselleen

mainontaa, ja kuinka tarkasti han seuraa sita.

Taustatiedoilla pyrittiin selvittamaan myads, mit@nkasti mainoksia katsellaan. Erés
haastateltavista tydskenteli graafisena suunnételi ja han ehka pystyi arvioimaan
mainoksia ammattimaisemmalla otteella. Suurin @sdaajista kuitenkin vain vilkai-

see mainosta, pelkdssa viihteellisessa mielesséa.h€undkevat kauniin tai mielen-
kiintoisen mainoksen, joka heréattaa huomion, hedwat sitd. Tottuneempi katselija

voi nahda mainoksen taysin erilaisesta nakokulmastatottumattomampi katsoja.

Ensimmaiset mainoksiin liittyvat kysymykset kadittét sitd, mistd mainoksesta
haastateltava piti eniten ja mista taas vahitetvit8tiin, mika pidetyimmassa mai-

noksessa heratti huomion, ja miten vastaaja mguttahiten pitdméaansa mainosta.
Kysyttiin myds, hairitseekd taman tyylinen mainonriahokeinojen kaytto, ja mitka

seikat kaytetyissa mainoksissa olivat erityisertdantyontavia tai jopa suututtavia.
Lopuksi vastaajalta kysyttiin, mitd mainostajanskéitulisi valttaa, jotta katsojille

jaisi mahdollisimman positiivinen mielikuva yrityds toimista ja tuotteesta. Tar-
keinta oli kuitenkin saada selville, miksi vastapja tietysta mainoksesta eniten, ja
miksi jostain toisesta vahiten ja niin edelleenm&santaa tarkeaa tietoa siita, millai-
set mainokset koetaan hyving, ja mitd mainostaj@etvalttaa mainoksissaan, jotta
han saa pidettya katsojat puolellaan. Naiden samatigtojen avulla voidaan valttaa

negatiivisia tekijoita mainoksissa.

Haastattelukysymyksissa, jossa kaytiin tarkemmkaigta mainosta erikseen ja ky-
syttiin, minkalaisia ajatuksia ja tunteita mainakkerattavat. Vastaaja kertoi, mitéa
positiivisia ja negatiivisia ajatuksia hanelle n@isesta syntyi. Oli myés mielenkiin-

toista huomata, oliko jokin mainos taysin merkiwk® ja mitddnsanomaton, eli jo-
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hon vastaaja ei pystyisi sanomaan mitaan posi@ive negatiivista. Selvitettiin, mi-
k& mainoksessa teki sen huonoksi ja kenties insotiNdiden kysymysten tarkoitus

oli saada selville se, mika mainoksissa miellyjgaéi miellyta.

Haastateltavilta kysyttiin myos avoimia kysymyksiéa, ovatko kaytetyt mainokset
tallaisenaan julkaisukelpoisia, vai ovatko ne hyt@van vastaisia. Vastaajat saivat
kertoa, oliko mainoksissa elementteja, joita hedisivat mainoksesta poistettavan
tai lisattavan, jotta se toimisi paremmin. Kysymitisoli tarkoitus kartoittaa lisda
vastaajien mieltymyksid ja kysya tarkentavasti &ishmoja asioita, kuin aikaisem-
min on tullut jo kysyttyad eri muodossa. TAma tehtiusien ideoiden valossa ja tar-
kentaakseen jo edellisia vastauksia, jotta nevalisnahdollisimman aitoja ja tarkko-

ja.

Lopuksi esitin kysymyksen, jossa vastaajaa pyydettiettimadn nykypaivan mai-
nontaa, ja tuntuuko hénesta, ettd tehokeinona té&ytdiiaksi alastomuutta ja seksia.
Pyysin haastateltavaa miettimdan mahdollisimmasllisbsti vastaustaan ja peruste-
lemaan vastaustaan. Taméan viimeisen kysymyksenakahdli tavoitteena saada
selville, ovatko haastateltavat seuranneet ta@adsatsoessaan mainoksia ymparil-

[aan.

5.4 Tutkimuksessa kaytetyt mainokset

Suomessa mainos voi olla jopa seksikas, koskaat@ilsuhtauduta alastomuuteen
taysin kielteisesti. Mainoksen tulee kuitenkintyi& tallaiseen tilanteeseen ja tuottee-
seen, kuten esimerkiksi erotiikkamessujen mainoka jsaattaa olla hieman roh-
keampi. Vaikka alastomuus ja seksikkyys eivat adéddttyja mainonnan keinoja, ne

saattavat silti herkésti johtaa syytoksiin ja saaskkseen negatiivista huomiota.

Keskeisena lahtokohtana on muistettava aina tutdgghjolla tarkoitetaan tuotteen
ja mainoksen yhteyttd. Vaikka tuoteyhteys loytyisikon silti otettava huomioon
minkalaisen kokonaisvaikutelman mainos antaa. Wnéys ei pelasta, jos mainos

painottaa lilan yksipuolisesti esimerkiksi miestéirtaista seksiobjektina.
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Tybssa kaytetyt mainokset (ks. Liitteet 1-4) vahithuomiota herattavyytensa vuok-
si. Ne erottuivat tyyliltddn varsin selke&sti nganotusta tavallisesta mainonnasta.
Tama helpotti mainosten analysointia, koska maerosetlkedn eroamisen vuoksi ol
suhteellisen helppoa tulkita haastateltavien vésiau Mainokset valittiin niiden
huomiota herattdvyyden perusteella. Mainokset ltiydepaaasiallisesti internetista,
mutta kyseiset mainokset ovat olleet mediassaigailkohahduttaneet.

Koin, etta tydhon valitut mainokset sopivia sebiittidn mainonnan eettisyyden tilaa
ja sitd, miten katsojat tallaisiin rohkeisiin raojikkoviin mainoksiin suhtautuvat.
Haastattelu tilanteeseen tulostetut mainoskodita jvastaajan tuli katsella haastatte-
lun aikana I6ytyivat internetistd. Mainokset jadein takaa l0ytyvat yritykset ovat

kuitenkin tuttuja suurelle osalle ihmisista.

Ensimmainen mainos oli tunnetun Hennes & Mauritig/igsen katukuvassa néakynyt
mainos. Hennes & Mauritz yritys mainostaa monesgaisgessa mediassa ja varsin-
Kin juuri alusvaatemainokset ovat saaneet palj@atigista huomiota osakseen. Ka-
tukuvassa esiintyneet alusvaatekuvat poistettiim.eRuotsissa ja Suomessakin ne
herattivat keskustelua vuonna 2008. Asiasta uutisglioin muun muassa lltalehti.
Ruotsin hallituksen selvitysmies Eva-Maria Svensssitti tuolloin tAméan tyyppisten
mainosten poistamisesta katukuvasta. Han peraaukisita seikkaa, etta puolialas-
tonta vartaloa ei tulisi kayttda katseenvangitsijga ettd mainostajan syyllistyessa
tallaiseen toimintaan olisi kohtuullista antaa saklkgaistus. Ruotsin hallitus kui-
tenkin vastasi lakitoivomukseen kieltavasti ja Rirotmainostajien liitto totesi, etta
se luottaa Elinkeinoelaman eettisen neuvoston Kyyytieen huolehtia riittavasta

saatelysta. (Taloussanomat. 2008)

Toisena mainoksena valitsin Dieselin "sex sellsinkanjan kuvan. Diesel on kan-
sainvalinen vaatemerkki, jonka tarkoituksena erijole tehda tuotemainontaa, vaan
enimmakseen keskittya imagomainontaan. Dieselimaokaiet herattavat eri maissa
erilaisia reaktioita. Suomessa esimerkiksi erddngamjan mainoskuvat, jossa esiin-
tyi teksti ” Smart may have the brains, but stupas the balls” sallittiin, kun taas
Britanniassa kiellettiin. "Sex sells” kampanjalla aseita samankaltaisia kuvia. Ta-
ma kuva on esiintynyt muun muassa lontoolaisesgteikliunassa. Useat vanhem-

mat olivat tehneet valituksen puolialastomista rokansta, jotka olivat reitilla missa
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ihmiset vievat lapsiaan paivakotiin. Pienella téléskuviin on myds kirjoitettu "Un-

fortunately We Sell Jeans”. Dieselin tyyli on maklla rohkea ja se on mennyt
viime vuosina entista ronkeampaan suuntaan. Karapaajvaajana on toiminut Ter-
ry Richardson, joka tunnetaan hieman kuvaajana @kaartaa hieman valokuvauk-
sen ja pornografian linjoja. Trendikds Diesel-nkedn koetellut rajojaan lanseerat-
tuaan myos muita kampanjoitaan. lhmiset ovat ok#@t mielta, ettd Dieselin mai-

nokset ovat lilan seksikkaita ja lasten silmillg@isoattomia (Collective Shout. 2010)

Kolmantena mainoksena kaytin Yves saint Laurentré&sten tuoksun mainosku-
vaa. M7 lanseerattiin vuonna 2002, se oli seitsevi#ls miestentuoksu. Kampanjan
kuvassa esiintyy malli Samuel de Cubber taysint@fagna. Kampanjan tarkoitukse-
na oli antaa kunnianosoitusta vuonna 1971 otetdlekuvalle, jossa Saint Laurent
poseeraa alasti — vaikkakin jalat hieman ristigézan on talloin ottanut Jeanloup
Sieff. Uusilla kuvilla on haluttu muistuttaa ihnéssiita, miten jarisyttava ja provo-
soiva suunnittelutalo on aina ollut. Kampanjaa kantuitiin siten, ettd parfyymia

kaytetaan iholla, joten vartalon piilottaminen blisrhaa. Yhdysvalloissa kuvaa on
rajattu niin, ettd sukupuolielimet jaavat piiloosiraerkiksi lehdissa GQ ja W.

Useimmat lehdet Ranskan ulkopuolella eivat suogtukayttdmaan koko alastonta
mainoskuvaa, vaan julkaisivat samaa kuvaa rinndétpain, jolloin vain rintakeha

oli ndkyvasti paljaana. Mainoksessa on kuitenklmé&seanoma, M7 on hyvin selvasti
tuoksu miehille. (Vogue. 2002)

Viimeiseksi eli neljanneksi mainokseksi valikoitDioven Pro Age vartalonhoito
kampanjan kuva. Doven mielesta ikaantyminen on tsyyéjuhlia. Doven kampan-
jalla tahdottiin naisten tuntevan olonsa itsevarsnaknassa ihossaan, nayttavan hy-
valta ja elavan taysilla. Dove kampanjassa kaytettiyos ilmaisuja ” Aidon kau-
neuden puolesta” seka ” It's not anti-age. It'sqge”. Kampanjassa kaytettyja mai-
noskuvia pidettiin erityisen hyvind. Koska koettiiatta talle tama ikaryhma on
unohdettu kokonaan. Samaisessa tekstissa kirpplktjtoi myos ajattelevansa taman
johtuvan siita, etta mainonnantekijat ovat nuohiaisia ja ettd ehka yhteisia ajatuk-
sia on talloin vaikeampi loytaa.

Doven kampanjalla ei kuitenkaan ole tarkoitus ptdauwain erityisesti varttuneem-

pia naisia, vaan kaikkia naisia yleisesti. Doveetel/hteistydtd Syodmishairiéliiton
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kanssa ja kehottaa keskusteluun omasta kehonkuixstan kampanjan on sanottu
vieneen mainokset uudelle tasolle, silla mainoksessvetoa ja ajatusta. Kampanja

oli enemman kuin mainos — se haastaa taméan paadmekiskasitykset. (Unilever)

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

En kasittele tydssani vastaajien taustatietojdé siliden tarkoitus oli [&hinna vain
kartoittaa sitd, millaisia mainosten seuraajia jairmosten lukijoita vastaajat ovat.
Taustatiedoilla ei sinéllaan ole mitdén tekemistiittavan ongelman kanssa, mutta

ne edesauttavat ymmartamaan tekijoita, jotka veakat haastateltavan ajatuksiin.

Tassa tutkimuksessa haastateltavat henkilot valitilysikaisyyden perusteella, silla
aiheen ollessa taman tyyppinen on hyva, jos heltkitin jo mahdollisesti kertynyt

enemman kokemusta ja kiinnostusta taman tyyppisiem garkasteluun.

TyoOn tarkoitus on antaa yleiskuva, vaikka vain hyxajattu sellainen. Tyo sisaltaa
haastatteluun valittujen vastaajien ndkemyksia oraian virheellisyytta koskeviin
kysymyksiin. Ty6 on tarkoitettu helppolukuiseksikimusmateriaaliksi, joka on aja-
teltu aiheesta kiinnostuneille tai alan ammatiill@sTyon tarkastelukulma on ollut
hyvin paljon vastaajien varassa ja tydssa kirjaijatasioita on lahestytty naita sil-
malla pitaen. Vastaajien avulla voidaan hahmattamostajien toimintaa ja kulutta-

jien ajatuksia.

6.1 Pidetyimmat ja vahiten pidetyimmat mainokset

Mainoksista pidetyimmaksi osoittautui mainos numgksi (Liite 4). Mainosta pi-
dettiin iloisena, hyvantuulisena ja kuvassa esiaty mallia kauniina. Mainoksessa
paljaan pinnan esiintymisen ei koettu olevan p@&sasi, vaan kuuluvan mainoksen

luonteeseen. Alusvaatemainoksessa tietty paljastaon vain luonnollista.
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Ensimmaisend asiana vastaajat kiinnittivat huonsoken, ettd millaiset ovat kuvas-
sa esiintyvan mallin alusvaatteet ja taman iloiselemukseen. Mallia pidettiin kau-

niina ja sopivana mainostamaan alusvaatteita.

Mainos numero yksi: Muut kaytetyt mainokset ovat liian negatiivisidalli kuvas-
sa nayttaa tyytyvaiselta. Se on suuritekija, jottainos herattaa katsojassa positiivi-

sia ajatuksia ja nain jopa ostoaikomuksiahies 18

Myds mainos kaksi (Liite 2) sai yhdeltd vastaajgidetyn mainoksen mielipiteen.
Mainoksessa ollutta tekstid pidettiin hauskanaeja gikkutuhmaa vihjailua pirista-
vana hullutteluna. Mainoksessa ei nakynyt liiakaijgsta pintaa, vaan sen idea oli

tiivistetty tekstiin jota mainoksessa toistettiin.

Mainos numero nelja (Liite 4) sai yhden pidetyn mokisen mielipiteen naispuolisel-
ta henkilolta sekd yhden miespuoliselta henkild\f@inoksesta pitava mieshenkild
sanoi hanen mielipiteeseensa vaikuttavan eniteatiekyseisessa kuvassa oli vahi-
ten esineellistetty mainoksessa esiintyvad mallaakka kaikki vastaajat eivat valin-
neetkaan mainosta parhaimmaksi, moni kuitenkin itsaipitdvansa siita, etta mai-

noksen mallina oli kaytetty iakk&dampaa rouvashédakilionnollisen kauniina.

"Vanhempi kauniisti harmaantunut rouva, joka on siarluonnollinen ja kaunis ku-
vassa. Yleensa mainoksissa kaytetaan vain nuorigayalellisia” ihmisia, taméa on

mukavaa vaihtelua.-hainen 26.

Viisi seitsemasta vastaajasta piti vahiten mainstesaumero kolme (Liite 3). Vas-

taajat olivat sitd mielta, etta taydellinen alastois vie kaiken huomion itse mainos-
tettavalta tuotteelta. Juuri tasta syysta juuridark ei heti pystynytkddn sanomaan,
oliko kuva tarkoitettu mainokseksi, ja jos oli, engiina on tarkoitus mainostaa. Mai-

nos kuitenkin oli enemmistdon mielesta kayttokelgoinkunhan sita sensuroitaisiin.

"Mainos on taysin asiaton ja alastomuus vain eslli&éa ihmisen joka kuvassa
esiintyy. Minusta kuvassa kaytetty henkilo pitamistaa ja vaihtaa vain tuotteeseen

ja tuotetietoihin.~mies 46.
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"Pukisin mallille housut, mieluiten farkut. Koskankassa malli esiintyy ylakroppa

paljaana, alushousut eivat olisi riittava lisd pstamaan kuvaa-hainen 22.

"Liiallinen alastomuus hairitsee. Yhteiskunnassag@assa ajatusmaailmassa tal-

lainen ei ole sopivaa-hainen 48

Mainosta numero kaksi (Liite 2) piti kaksi vastaajaihiten pidettavdnéd mainoksena.
Mainosta pidettiin variensa ja useamman kuvans&silgekavana. Mainoksen ideaa

ei ymmarretty ja tekstia pidettiin mauttomana.

"Mainoksessa ei ole ideaa. Ihmiset poseeraavatlavdadrkoitusta. Mainos on huo-

nolla maulla tehty, huono idearhies 18

"Mainoksessa kaytetty seksuaalinen teksti on hgpamaaraista ja sijoitettu type-

rasti keskelle kuvia. En ymmarrarfainen 26

Haastateltavien vastauksista voidaan paatelld,nesidonnallakin on pisteensa, jol-
loin se ylittdd hyvéan tavan vastaisuuden. Suorast@huutta ja sukupuolielinten
esiintymista ei pidetty mitenkdan tarpeellisena moanan tehokeinona. Mainonta
koettiin nykyajan "valttamattomaksi pahaksi”, joba turruttanut katsojat sen ollessa
niin arkipaivaista. Ei kuitenkaan koettu, ettd @kesino saada huomiota olisi tehda

taman tyylistd mainontaa.

"Mainontaa on paljon. Sen takia nakyvyys ja siinénstuminen on nykypéaivana to-
della haastavaa. Tarvitaan ehka "ylilyonteja”, mathiissakin pitda olla idea. Yri-

tyksilla pitaa olla muukin keino nakya kuin myytieaan seksilla-mies 18.

Alastomuus koettiin hyvin henkilokohtaiseksi asiajsjos vahapukeisuus viedaan

lian pitkalle, saattaa mainos helposti sekoitttigygppisen alan kuviin.
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6.2 Mainoksen huomiota herattavyys

Kaksi mainosta neljdsta heréatti enemman huomictéaagissa. Vaikka vastaajat va-
litsivat parhaimmaksi mainokseksi iloisen ja kaoralusvaatemainoksen, ei se kui-
tenkaan ollut kaikkein huomiota herattavin. Hadstassa vastaajia pyydettiin kat-
somaan kuvia ja kertomaan syntyvista positiivisjataegatiivisista ajatuksista. Vas-
taajalle ei tarvinnut syntya kumpaakaan, jos maaiderta kaikkiaan herattanyt tun-
teita. Mainos numero kolme synnytti kaikissa vagtaa ajatuksia, samoin kuin mai-
Nnos numero nelja.

Mainos numero kolme oli vahiten pidettyjen mainosggkdsend, mutta silti sen aja-
teltiin olevan kaikkein huomiota herattavin. Kaiklastaajat, pitivat mainosta tallai-
senaan julkaisukelvottomana, mutta pienelld semsuitla jopa erittain tyylikkaana

ja dramaattisena.

Mainos numero nelja ei ollut kaikkein pidetyin masn mutta pidettyjen mainosten
joukossa kuitenkin. Mainosta pidettiin paljon ty)aampana kuin esimerkiksi mai-
nos numero kolmea. Vaikka mainoksessa myos esimfyi alastomana, se koettiin
paljon tasokkaammin tehdyksi ja mainostettavallatteella parempi yhteys asian
kanssa. Vaikka mainoksessa paljasta pintaa eskimygn mallin intiimit paikat kui-

tenkin peitetty katsojan silmilta. Kuva koettiindmiota herattavaksi siind mielessa,

ettd kuvassa esiintyva malli oli vanhempi rouvatiénk

Ei voida siis olettaa, ettd huomiota herattavyyenaen pidettavyys kulkisivat kasi
kadessa. Tutkimuksessa huomiota herattavimmaksiakseksi valikoitui kaikkein
vahiten pidetty mainos. Tietysti on myds mahddligtta miellyttavin mainos pistaa

silm&an ensimmaisena.

Vahiten huomiota heratti mainos numero kaksi. Séthiesdhiten tuntemuksia. Vas-
taajat sanoivat useampaan otteeseen, ettd mainmleseri tule ymmarretyksi ja sen
ulkonaké on hieman sekava. Mainos numero yksi atitaajien mielesta melko ta-
vanomainen ja nain ollen vahiten huomiota herattavaikkakin sita pidettiin kaik-

kein eniten pidettyna mainoksena.
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6.3 Mainoksista syntyneet mielikuvat

Mainoksesta numero yksi oli vastaajilla suurimmadsaksi vain positiivisia mieli-
kuvia. Mainoksen pirteys ja hyvantuulisuus kiinnét vastaajien huomion. Mai-
noksesta syntyneen positiiviset mielikuvat, sagjattelemaan kuvassa olevaa mallia
enemmankin tuotteen tyytyvaisena kayttajana, kain pelkkana kuvassa esiintyva-
na mallina. Negatiivisia ajatuksia kuvassa henddikka, mihin kuva oli sijoitettu.
Pohdittiin kuuluuko alusvaatemainokset katukuvaain givat.

Mainos numero kaksi herétti ristiriitaisia mielikey koska mainoksen kaksimieli-
syytta pidettiin seka hyvana ettd huonona asianaeTl kokivat mainoksen tekstin
mauttomana ja toiset pitivat sitd kepeéna hassuitelKuvassa olevia ihmisia pidet-
tiin sopivina mainostamaan farkkuja, koska he ke nayttivat melko "tavallisen

nakoisiltd” ihmisiltd. Vastaajat nakivat asian nigtta hekin voisivat siis kayttada mal-
lien paalle olleita farkkuja jalassaan. Vastaajafitekuitenkaan pitaneet siita, etta
samaan mainokseen oli laitettu monta eri kuvaan Veatoivoivat ettd mainoksessa

olisi kaytetty vain yhta isoa kuvaa selkeyden vuoks

Mainos kolmessa vastaajien mielikuvat keskittyilé@tinna negatiivisiin asioihin.

Mainoksen nahtiin esineellistavan ihmista ja toiamhuonona esimerkkina kenelle-
kaan. Mainosta pidettiin tuotemerkilleen huononanmiatana, koska se on helposti
sekoitettavissa taysin eri alan tyyppisiin kuviviuutama vastaaja suorastaan vihasi
mainosta, koska se oli niin huonolla maulla tot#utg@ menevan taysin asiattomuu-
den puolelle. Kuvassa esiintyva malli koettiin myiddvanoloiseksi, vaikka kyseessa

olisikin kuinka kalliimpi tuotemerkki.

Mainos numero neljd heratti paljon positiivisia fikevia vastaajien keskuudessa.
Mainoksen malli koettiin huomiota herattavaksi piossella tavalla. Tuotemerkki

tiedetddn hyvéksi ja suhteellisen edulliseksi. ¥agtn mukaan mainos vetosi tietyl-
|& tavoin tunteisiin, silla ialla ei ole valia onk@unis vai ei. Mainoksen ulkonako

nahtiin yksinkertaisen kauniisti tehtyna.
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Lahtokohtana mainoksen onnistumiselle on, ettéokalte jaa miellyttava ensivaiku-
telma kuvaa katsoessaan. Tahan ensivaikutelmarstanmseen vaikuttaa paljolti

mainoksessa kaytetyt visuaaliset tehokeinot.

7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Arvioitaessa tutkimuksen luotettavuutta tutkimuseteiman eli kyselylomakkeen
kayton kannalta voisi todeta, etta sitad kayttamsdlidd henkilokohtaisesti tayttamalla
haastateltavien vastaillessa saatiin haastatteéhdi@nnakoisesti syvallisempia ja tar-
kempia kuvauksia, kuin siind tapauksessa etta ajastalisivat tayttaneet vain kyse-
lylomakkeen itse. Lisaksi haastateltaessa tutk@takeskinaisilla kirjoitustaitoihin

littyvilla mahdollisilla eroilla ei ole tassa tapksessa vaikutusta, kykyyn ilmasta

mielikuvia. Talla tavalla saatiin tarkat henkildrdantamat mielikuvat talteen.

Tutkimus tarjosi mahdollisuuden tarkastella tah#kimukseen osallistuneiden haas-
tateltavien mielikuvia ja niiden muodostumiseerkuétavia tekijoita. Haastatteluissa
erityistd kommenttia sai mainostajien mielikuvitek®muus. Seksistinen mainonta

toivottiin monipuolistuvan kekseliadampaan mainontaa

Tutkimus tarjoaa esimerkiksi opiskelijoille haastgmirkaa tata alati puhuttavaa asi-
aa lisaa. Asenteiden ja mielikuvien muokkaus omap@kvaisissa vuorovaikutustilan-
teissa tapahtuvaa ja usein nakymatonta. Kaikkieristen olisi hyva tarkastella hei-
dan mielikuviaan, arvostuksiaan ja asenteitaaretarkin nykyista mainonnan tilaa
kohtaan, pohtia ja kyseenalaistaa. Omien kasityséelostaminen ja kriittinen arvi-

ointi ymparilla vallitsevaan mainonnan tarjontaantérkeaa.

Mainoksessa kuvalla on tarkein rooli. Kun mainoskiawn mielenkiintoinen ja hyvin
toteutettu, katsoja kiinnostuu mainoksesta. Kuvpéoanistuessa ei mainos herata
oikeanlaista kiinnostusta. Vaikka mainonnan ajatettievan jo ehka niin tuttua kat-
sojille, ettd he eivat juuri kiinnita siihen huortagsilti vastaajat pitivat parhaimpana

mainonnan keinona kaunista kuvaa ja selkeata &ksti
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Tutkimuksessa selvisi, ettéd haastateltavien miglesksid ja alastomuutta kaytetaan
paljon nykypaivana mainonnassa. Tutkimuksessattitia se, ettd pidetyin mainos
ja huomiota herattavin mainos ei ole kuitenkaarsikfian sama asia. Erikoisella ku-
valla ja tekstilla varustettu mainos voi saada emém huomiota, kuin tavallinen
mainos jossa on kaytetty varsin neutraalia tekstidtta se voi saada huomiota nega-
tiivisessa mielessa. Todisteena toimii hyvin tutikksessa kaytetty mainoskuva (Lii-
te 3), joka herétti kaikissa paljon tuntemuksiamainoksista ehdottomasti eniten
keskustelua. Mainoksesta ei pidetty, mutta se @\ikeneltakdan myoskéaan huo-

maamatta.

Vastaajan ika ei osoittautunut kovinkaan tahdedbséutkimusta tehdessa, silla miel-
tymykset eivat juuri eronneet toisistaan mainosehnteen. Kaikki kokivat hairitse-
vaksi lilan rohkeat mainoskuvat, mutta kukaan &itdtoskaan vienyt asiaa niin pit-
kalle, ettad olisi tehnyt valituksen mainoksestaastattelun aikana kavi kuitenkin
ilmi, etta varsinkin iakkdaadmmat vastaajat kyll&sigit, ettd valituksen tekeminen on

mahdollista mainonnan eettiselle neuvostolle.

Muutaman vastaaja toivoi, ettd mainostaja ottaisirhioon ulkonaképaineita luovat
seikat. Mainoksiin ei tulisi valita ihmisia, jotkavat langanlaihoja tai muuten heita
on muokattu niin, ettd kuva on epéarealistinen. Msian toivottiin panostavan rehel-
lisyyteen ja aitouteen. Nuorten itsetunto-ongelimaduttiin yrittdd mahdollisuuksien
mukaan vahentaa. Eras Aiti toivoi, ettd mainostajais miettisivat tarkemmin, mis-
sa mainoksia kaytettaisiin. Vaarat kohderyhmateyéisiin jattad mahdollisimman

hyvin mainosten ulkopuolelle.
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LITE 5
KYSELYLOMAKE
PAIVAMAARA JA PAIKKA:
VASTAAJA:
IKA:
TAUSTATIETOJA
Mainoksia katsoessasi tarkasteletko usein mainoysasta ulkoilmetta ja sita mika

yhteys mainoksella on myytavan tuotteen kanssa?

Miten tarkasti seuraat mainontaa?

Miten tottunut mainoksen katsoja/lukija olet mig#es?

Miten herk&sti reagoit mainontaan jos koet sen hya#ian vastaiseksi?
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Mainos kysymykset
1. Mista mainoksesta pidat eniten? Miksi?

2. Mik& mainoksessa kiinnitti ensimmaiseksi huonfddiksi?

3. Mistd mainoksesta sitten taas pidat vahiten’sMik

4. Miten muuttaisit vahiten pitdamaasi mainosta?

5. Hairitseeko taman tyylinen mainonnan tehokeimé@ytto? Miksi?

6. Onko mainoksissa jotain erityisen luotaantyoatai suututtavaa? Jos on, niin

mika?

7. Mit& asioita mainostajan tulisi ottaa huomioam khdn mainostaa, jotta katsojille

jaisi mahdollisimman positiivinen mielikuva yrity&s toimista ja tuotteesta?




Mink&laisia ajatuksia ja tunteita mainokset sinussattavat? Perustelut.

Mainos 1

Positiivista:

Negatiivista:

Mainos 2

Positiivista:

Negatiivista:

Mainos 3

Positiivista:

Negatiivista:

Mainos 4

Positiivista:

Negatiivista:
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Ovatko mainokset téllaisenaan julkaisukelpoisiaoxaitko ne hyvan tavan vastaisia?

Mainos 1

Mainos 2

Mainos 3

Mainos 4

Lopuksi kun mietit nykypadivdn mainontaa, tuntuuktidehokeinona kaytetaan lii-

aksi alastomuutta ja seksia? Perustelut




